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Данная выпускная квалификационная работа посвящена изучению 
гендерных стереотипов в англоязычной рекламе.  
Гендерные исследования – сравнительно новый подход к изучению 
языковых явлений. В последнее время лингвистическая наука активно 
обращается к изучению гендерных особенностей языка. Анализ языка с 
точки зрения проявления в нем гендерного фактора позволяет взглянуть на 
язык как на средство выражения гендерных стереотипов и на способ их 
оформления.  
Большой вклад в изучение данной проблематики внесли такие 
отечественные ученые как  О. Л. Антинескул; А. А. Григорян; И. В. Грошев; 
И. А. Гусейнова; М. А. Дмитриева; И. А. Жеребкина; Н. Н. Запольская; Г. И. 
Зверева; В. И. Карасик; А. В. Кирилина; М. В. Крапивкина; Г. Е. Крейдлин; 
А. М. Кузнецов; Н. Л. Пушкарева; О. В. Рябов; И. Г. Серова; М. В. Томская; 
И. И. Халеева; Ж. В. Чернова. 
Однако проблема лингвистической репрезентации гендерных 
стереотипов в англоязычной рекламе и по сей день принадлежит к наиболее 
сложным и наименее разработанным аспектам лингвистики, чем и 
обуславливается Актуальность данного исследования; а также 
возрастающим интересом к проблеме, т.к. мы все являемся частью общества, 
а значит, испытываем влияние гендерных стереотипов на себе. 
Объектом исследования в рамках данной работы являются 
англоязычные рекламные тексты. 
Предметом исследования являются гендерные стереотипы в 
англоязычных рекламных текстах. 
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Цель исследования – провести комплексный лингвостилистический и 
контекстуалный анализ гендерных стереотипов, репрезентованных в 
англоязычных рекламных текстах.  
Исходя из поставленной цели, были определены следующие задачи: 
1. Разработать представление о гендере и видах гендерных стереотипов по 
критерию превалирования доминант в виде ценностной ориентации в 
сознании индивида. 
2. Рассмотреть исследования гендерных стереотипов согласно различным 
критериям. 
3. Разработать представление о креолизованном тексте как разновидности 
текста, используемого в рекламе. 
4. Выявить языковые критерии, определяющие мужской, женский  
стереотипы и описать их как лингвистическую репрезентацию доминант 
мужчин и женщин. 
5. Дать лингвостилистический и контекстуальный анализы рекламных 
баннеров в соответствии с выявленными видами гендерных стереотипов. 
6. Сделать выводы по проделанной работе. 
В работе использованы такие методы лингвистического анализа, как 
описательный, аналитический и метод контекстуального анализа. 
Материалом для данного исследования послужили рекламные 
объявления из различных иностранных изданий, журналов и газет (The 
Washington Post, The Wall Street Journal, The Guardian, The Project Syndicate и 
др.), представленных на интернет-портале inosmi.ru. 
Объем выборки составляет 40 единиц рекламных объявлений. 
Научная новизна исследования заключается в том, что в нем 
представлен ряд частных наблюдений и выводов, сделанных в результате 
анализа конкретного современного текстового материала. 
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Теоретическая значимость исследования заключается в том, что 
данная дипломная работа, определяя гендерные стереотипы, как  
редуцированные, систематизированные, эмоционально окрашенные 
устойчивые образы мужчин и женщин, распространяемые, как правило, на 
всех членов той или иной гендерной группы, независимо от индивидуальных 
качеств ее конкретный представителей, помогает воссозданию картины мира 
в английском языке и культуре на материале рекламного текста. 
Практическая значимость работы заключается в том, что ее выводы 
могут быть использованы в других научно-исследовательских работах, а 
также в качестве иллюстративного материала при преподавании ряда 
дисциплин (общее языкознание, теория перевода). 
Работа состоит из введения, 2 глав, заключения и библиографии. Во 
введении обозначается предмет исследования данной работы, а также 
формулируется цель и соответствующие ей задачи. Также описывается 
структура работы, ее теоретическая и практическая ценность. В первой главе 
рассматриваются общие теоретические вопросы. Во второй главе приводится 
комплексный анализ гендерных стереотипов, репрезентованных в 
англоязычных рекламных текстах. В заключении подводятся итоги 
исследования, делаются выводы по работе. 




Глава 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 
ГЕНДЕРНЫХ СТЕРЕОТИПОВ В АНГЛОЯЗЫЧНОЙ РЕКЛАМЕ 
1.1 Исследования гендера в современной лингвистике 
 
Гендерная лингвистика, как часть гендерных исследований начала свое 
активное развитие лишь в конце XX века. Для изучения гендерных 
стереотипов в англоязычной рекламе в целом, и в лингвистике в частности, в 
первую очередь, необходимо рассмотреть само понятие «гендер». 
В 1975 г. вышла работа антрополога Г. Рубин «Обмен женщинами: 
заметки по поводу “политической экономии” пола», где автор рассматривает 
гендер в качестве комплекса соглашений, регулирующих биологический пол 
как предмет общественной деятельности [Рубин 2000, с.165]. В дальнейшем 
многие трактовки понятия гендер основывались именно на этой точке 
зрения. 
Большинство Российских ученых использует определение гендера, 
данное в 1989 г. социологом Э. Гидденсом: «…если пол имеет отношение к 
физическим, телесным различиям между женщиной и мужчиной, то понятие 
“гендер” затрагивает их психологические, социальные и культурные 
особенности. <...> Если пол индивида биологически детерминирован, то род 
(гендер) является культурно и социально заданным» [Гидденс 1999, с. 705]. 
Б. МакЭлхинни в свою очередь отмечает, что, в рамках современной 
науки, гендер не является ни собственностью индивида, ни его свойством 
[55, с. 27]. Следовательно, его стоит определять, как манеру поведения 
человека, продиктованную культурными ценностями и общественными 
устоями отдельно взятого общества.  
Сложность состоит в том, что понятие «гендер» не является 
однозначным, о чем пишет О. Г. Троицкая. Так, существует ряд работ, в 
которых авторы изучают гендер, отождествляя его с понятием «пол». Из-за 
чего неразбериха в терминологической базе существует и по сей день 
[Троицкая, http:// www…]. 
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К настоящему времени категория «гендер» из области социальных наук 
практически переместилась в сферу лингвистических исследований, 
где, в свою очередь, стала весьма продуктивно изучаться в таких 
направлениях как прагматика и антропоориентированное описание 
[Гриценко 2005, с. 5]. А. В. Кирилина утверждает, что в рамках 
лингвистического исследования не существует такой категории как гендер, 
однако посредством изучения структуры языка возможно выявление 
содержания данной категории [Кириллина 1999, с. 9]. 
Вместе с тем нужно отметить, что категория «пол» уже на протяжении 
долгих лет так или иначе исследуется в области лингвистики. Первые 
упоминания понятия пола в рамках изучения языка датируются периодом 
античности, так как категория грамматического рода исследовалась уже в 
Древней Греции и Древнем Риме. Тогда, полагаясь на символико-
семантическую гипотезу, ученые считали, что появление грамматической 
категории рода связано с существованием двух биологических полов 
[Гриценко 2005, с. 21]. Поэтому лексемам женского рода предписывалась 
семантика безынициативности и послушания, а единицам мужского рода - 
предприимчивости и стойкости. Затем, с выявлением языков, в которых 
категория рода отсутствует, такая концепция была опровергнута. Вместе с 
тем, была выдвинута теория, согласно которой «категория рода зачастую 
сказывается на апперцепции лексем и понятий» [Гриценко 2005, с. 22]. 
Дальнейший этап исследования воздействия пола на язык был 
ознаменован открытием и изучением языков аборигенов Америки и Африки 
(XII–XIII вв.), имевших отдельные разновидности: мужскую и женскую. Где 
женская разновидность, зачастую, расценивалась как дефективная, а 
мужская - эталонная [Герасименко 2011, с. 33]. 
Последующие лингвистические исследования в области гендерологии 
велись, базируясь на том факте, что любые расхождения между мужским и 
женским языком априори обусловлены биологическим полом. При этом ни 
возраст, ни образование, ни культурный уровень индивида не учитывались. 
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К началу XX в. в области гендерных исследований и коммуникации 
свои первые шаги начали совершать лингвисты с мировым именем (О. 
Есперсен, Ф. Маутнер, Э. Сепир). Не смотря на то, что в то время их 
разработки в данной области еще не привели к формированию отдельного 
направления, ученые начали исследовать язык, как феномен, связанный с 
обществом в целом и человеком в частности. В языкознании сформировались 
следующие направления – прагматика, социо- и психолингвистика, теория 
дискурса и коммуникации. Наряду с этим начались исследования 
отличительных особенностей мужской и женской разновидностей 
европейских языков: английского, французского, немецкого [Романов 2003, 
с. 122]. 
Существует ряд исследований речевого поведения в различных 
социальных группах, как гендерно обусловленного феномена, где гендерная 
вариативность языка напрямую связана с социальными факторами. Их автор, 
Ф. Маутнер, считал, что «женский» язык возник во времена античного 
театра, и тесно связан с его историческими обычаями, а точнее с тем, что 
женские роли в нем исполняли мужчины. Женский вариант языка был 
адаптирован в социуме лишь тогда, когда женщины получили право играть 
на сцене [Земская 1993, с. 52]. Тем не менее, теория Маутнера о социальной 
обусловленности гендерной вариативности языка не имела развития на 
протяжении длительного времени. 
Гендерные различия в речи на уровне фонетики и грамматики изучал 
Э. Сепир. В результате чего он сделал вывод, что гендерная вариативность 
речи, в большинстве случаев, обусловлена двумя факторами: экономией 
языка и психологическим восприятием себя мужчины и женщины как члена 
той или иной общественной группы. Он говорит о том, что женские 
варианты, прежде всего, следует определять, как сокращенные формы, 
происхождение которых совершенно не имеет связи с полом, но 
представляющие собой разновидности, присущие исключительно женщинам. 
Возникновение женских редуцированных форм обусловлено фонетической и 
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морфологической экономией языка. Вместе с тем он так же признает, что 
индикатором второстепенного, менее ритуально социального статуса 
женщины [Сепир 1993, с. 461]. 
 В общем, первые труды в области гендерных исследований в 
лингвистике не отличались регулярностью и основывались на представлении 
о том, что женский язык значительно уступает мужскому в количестве 
единиц на всех его уровнях [Гриценко 2005, с. 25]. Вместе с тем было 
распространено мнение о том, что гендерная вариативность языка является 
биологически детерминированной: «принятое в культуре представление о 
гендере рассматривает мужчину и женщину как определенные естественно и 
недвусмысленно категории бытия с очевидно различающимися 
психологическими и поведенческими предпочтениями, которые возможно 
предсказать, исходя из репродуктивных функций. Компетентные взрослые 
члены этих обществ рассматривают различия между мужчиной и женщиной 
как фундаментальные и устойчивые... Вещи таковы, какие они есть, 
благодаря тому факту, что мужчины – это мужчины, а женщины – это 
женщины: такое разделение рассматривается как естественное и укорененное 
в биологии» [Рябов 1996, с. 97]. 
Лишь в конце 60-х гг. XX в., когда лингвисты постепенно начали 
отказываться от структуралистского взгляда на язык, социолингвистика и 
коммуникативная семантика получили огромный толчок к развитию. К 
данному периоду так же относятся первые широкомасштабные исследования 
в области прагматики и обращение особого внимания на 
психофизиологическую и социальную природу языка: на формирование речи 
индивида влияет его пол, возраст, уровень образования и т. п. [Матурана 
1996, с. 123]. 
Одновременно с этим особенно активизировалось феминистское 
движение. Как следствие произошло формирование отдельного научного 
направления - гендерные исследования, которое незамедлительно стало 
предметом изучения таких наук, как антропология, история, психология, 
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социо- и психолингвистика, социология, философия, экономика [Голубева 
2009, с. 4]. 
Таким образом, в процессе формирования гендерных исследований в 
области лингвистики, можно выделить три основных этапа: 
− «Алармистский» в ходе которого началось изучение пола как социального 
явления, функции социальных структур (институтов и статусов) в 
формировании гендерной личности, связи используемых единиц и личности 
говорящего. 
− Этап «феминистской концептуализации», целью которого была разработка 
четких ориентиров в феминистской теории и практике. Именно в этот период 
были созданы феминистски ориентированные науки: феминистский 
психоанализ, феминистская лингвистика. Чаще всего они стремились 
разоблачить мужское доминирование в общественной и культурной жизни. 
Феминистская критика языка носила ярко выраженный полемический 
характер, велась разработка собственно лингвистической методологии, 
совершались попытки влиять на языковую политику. 
− «Постфеминистский этап» отличался эмпирической проверкой идей, 
высказанных представителями ранней феминистской лингвистики, 
появлением «мужских исследований», кросскультурного и 
лингвокультурологического исследования гендера, изучением большего 
количества языков и новым осмыслением методологических вопросов 
[Голубева 2009, с. 5]. 
Что касается возникновения гендерных исследований в России, то 
впервые термин «гендер» был использован в названии лаборатории, 
созданной в 1990 г. в Институте социально- экономических проблем 
народонаселения при Академии наук. Чуть позже данная лаборатория 
получила название «Московский центр гендерных исследований» (МЦГИ) 
[Денисова 2002, с. 21]. 
Начало и развитие гендерных исследований в России были вызваны 
как социальными изменениями в российском обществе, так и развитием 
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самой гуманитарной науки. Гендерные исследования были, безусловно, 
связаны с перестройкой общественных и экономических отношений в 
стране, с изменением положения и статуса женщин в российском обществе, с 
возникновением независимого женского движения. Вместе с тем не стоит 
забывать и о немаловажной роли, которую сыграли значительные перемены в 
области российских общественных наук: возникновение и развитие новых 
альтернативных теоретических направлений и концепций, возможность 
критики андроцентристских и позитивистских подходов в науке [Денисова 
2002, с. 22]. 
Таким образом, проведение первых отечественных систематических 
гендерных исследований в области лингвистики приходится  на конец 80-х – 
начало 90-х гг. На сегодняшний день такая новая отрасль как 
лингвистическая гендерология (гендерная лингвистика) полностью 
сформировалась в отечественном языкознании [Горошко 2001, с. 509]. 
ГС, возникающие под влиянием биологически-половой реальности, 
отражают совокупность биологических признаков и социальных ролей, а 
также особенностей психики и поведения, присущих представителям 
данного пола в рамках определенной культуры. 
По отношению к ГС термины "маскулинность" и "фемининность" 
являют собой «концептуальные метафоры, передающие внутренне 
противоречивое и одновременно динамичное соотношение мужских и 
женских субстратов» [Халеева 1999, с. 7]. 
Проявление маскулинности и фемининности можно наблюдать в самых 
разных сферах: «в типах поведения, в различных видах социальной 
активности, а также в языке, описывающем эти феномены» [Кириллина 2002, 
с. 238]. 
Интерпретация гендеризма как «реальности, опосредованной знаками, 
символами и текстами» [Халеева 2000, с. 10], наряду с биологической и 
социальной, культурно-символической составляющей пола, посредством 
которой многие, непосредственно с полом не связанные феномены и понятия 
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отождествляются с "мужским" и "женским", позволяют предположить, что в 
каждой культуре существует "тендерная картина мира". Это понятие 
включает в себя совокупность представлений, составляющих такое видение 
человеком реальности, где вещи, свойства и отношения категоризуются при 
помощи бинарных оппозиций, стороны которых ассоциируются с мужским 
или женским началами. 
К причинам следует отнести две основополагающие принципиальные 
особенности процесса мышления. Первой является сам способ 
концептуализации реальности при помощи бинарных оппозиций как 
наиболее привычная и "экономная" форма организации картины мира, 
берущая начало в противопоставлении «МЫ – ОНИ». Вторая заключается в 
следующем: общая картина мира всегда "очеловечена", что отражается в 
аллегорическом, символическом и метафорическом характерах ее образов, в 
обращении, например, к телесной метафоре. Поскольку человек не нейтрален 
к полу, то частным случаем антропоморфизации картины мира служит 
«наделение явлений и вещей гендерными характеристиками, соотнесение их 
с мужскими или женскими» [Рябов 1997, с. 41]. 
 Одним из основных положений гендерных исследований стал тезис о 
том, что в двух составляющих пола – социальной и культурно-
символической – содержатся неявные ценностные ориентации и установки. 
Природа и культура, эмоциональное и рациональное, духовное и 
телесное – эти феномены, непосредственно с полом не связанные, 
отождествляются с мужским или женским таким образом, что внутри этих 
пар создается своеобразная иерархия, получившая название "гендерная 
асимметрия". То, что полагается определить как мужское, помещается в 
центр и рассматривается в качестве позитивного и доминирующего признака, 
а маркированное как женское – в качестве периферийного, редуцированного. 
Иерархия "мужественности" и "женственности", как ценностей, влияет 
на иерархию социальных субъектов (как отдельных индивидов, так и, 
например, культур), для которых быть представленным или представлять 
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самих себя как женщину или мужчину означает принять весь набор 
подобных атрибуций. Таким образом, при помощи гендерной метафоры 
подтверждаются отношения неравенства, власти, контроля. 
Вместе с тем должны быть сделаны два уточнения, без которых 
корректное объяснение многих феноменов гендерной картины мира 
невозможно. Во-первых, степень отмеченной андроцентричности культур 
различна. Так, например, русская культура в силу ряда факторов менее 
андроцентрична, чем западная. Это можно обнаружить в отдельных 
компонентах культуры, будь то язык или философская концептуализация 
мужского и женского начал. 
Во-вторых, помимо отождествления фемининного с подчиненным, 
уязвимым, страдающим, необходимо принимать во внимание и другие 
смыслы, заключенные в данном концепте, равно как и в картине 
взаимодействия двух начал. Так, следует учитывать обстоятельство, которое, 
как правило, игнорируется в феминистском дискурсе: образ женского начала 
по своей сущности амбивалентен. Например, Ж. Лакон считает, что женщина 
в андроцентрической культуре "не существует", но при этом следует 
уточнить – не существует как действительность. Однако она постоянно 
присутствует как возможность и худшего, и лучшего. Женщина – это и 
меньше, чем мужчина, но и больше, чем мужчина. Мужчина – это человек, 
но всего лишь человек. «Фемининное как угроза нарушения одних норм и 
отрицание одних ценностей - это одновременно и возможность утверждения 
иных норм и ценностей, чем объясняется, например, глубокая укорененность 
в мировой культуре идеи спасительной миссии женского начала» [Рябов 
1997, с. 41]. 
 Мужское начало трактовалось «как аполлоновское начало формы, 
идеи, инициативы, активности, власти, ответственности, культуры, личности, 
разума, абстрактного понятийного мышления, сознания, справедливости. 
Женское начало – как дионисийское начало матери, пассивности, 
подчинения, природы, чувства, инстинктивности, бессознательности, 
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конкретного мышления, милосердия. Такая трактовка мужских и женских 
качеств «традиционна и для философского, и для массового сознания» [Рябов 
1996, с. 29]. 
Данный взгляд на мужское и женское начало, как на две различные 
ипостаси, послужил основой формирования представления о ГС. Поскольку 
трактовка мужских и женских качеств традиционна, то «гендерные 
стереотипы, отражаемые языком, с одной стороны, культурно обусловлены, 
а, с другой – осознаются индивидом в соответствии с его личным опытом» 
[Кириллина 2000, с. 54]. 
Пол человека – одна из его важнейших как экзистенциальных, так и 
общественно значимых характеристик, которая во многом определяет 
социальную, культурную и когнитивную ориентации личности в мире, в том 
числе посредством языка. Антропоориентированный подход к исследованию 
языка и коммуникации тесно связан с когнитивной научной парадигмой и 
позволяет приписать мужественности и женственности статус концептов. 
Еще одним важным фактором изучения маскулинности и фемининности 
является признание их не только когнитивно-, но и культурно 
обусловленными феноменами и перенесение их изучения в область 
лингвокультурологии и других наук, связанных с исследованием культуры и 
общества, а также в сферу взаимодействия культур и их отдельных 
представителей. 
В свою очередь, гендерный подход основывается на ряде 
методологических принципов, важнейшим из которых является 
релятивизация пола, то есть отказ от биодетерминизма и интерпретация 
гендера как социально и культурно конструируемого феномена. Признание 
культурной обусловленности пола, его институциональности и 
ритуализованнного характера ведет и к признанию его конвенциональности, 
которая неодинаково проявляется как в различных культурных и языковых 
сообществах, так и на разных этапах их развития. Все это позволяет подойти 
к феноменам мужественность и женственность не как к неизменным 
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природным характеристикам, а как к «динамическим, изменчивым 
продуктам развития человеческого общества, поддающимся социальному 
манипулированию и моделированию и подверженным сильнейшему 
влиянию культурной традиции» [Кириллина 2000, с. 18]. 
 Сравнительно недавний выход гендерных исследований в лингвистике 
за рамки изучения немногих языков и культур позволил получить некоторые 
новые данные об особенностях концептуализации гендера. 
Первоначально речь шла лишь об андроцентризме и доказательстве его 
присутствия в языке и культуре: язык не только антропоцентричен – он 
андроцентричен, т.е. отражает мужскую перспективу и ориентирован на 
человека мужского пола. Этот вывод был подкреплен на ранней стадии 
исследований результатами исследования небольшого числа языков 
(главным образом английского и немецкого). Системное и целенаправленное 
изучение другого языкового материала началось несколько позднее. 
В дальнейшем в поле зрения ученых попали и другие языки, например, 
русский, и у исследователей появилась возможность сравнить манифестацию 
маскулинности и фемининности в нем с ее проявлениями в исследованных 
ранее языках. При этом ученые обнаружили, что «хотя и русскому языку 
присущ андроцентризм, он манифестируется не столь отчетливо» 
[Кириллина 2000, с. 19]. 
Язык функционирует не сам по себе, а отражает социальные и 
культурные процессы, «свойственные обществу в данный период его 
развития, поэтому необходимо выделить степени андроцентризма той или 
иной культуры и ее языка интра- и экстралингвистические факторы» 
[Кириллина 2000, с. 20]. 
К интралингвистическим факторам относят: 
• Структуру языка, ее возможности в области выражения концепта пол 
(морфологические, лексические и др. средства). 
• Характерологические особенности языка, которые также могут быть 
описаны в аспекте выразительных возможностей по отношению к гендеру. 
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К числу экстралингвистических факторов относятся: 
• Особенности исследуемой культуры и ценностные параметры 
мужественности и женственности, установленные гендерные роли, 
требования к мужской и женской субкультурам и т.д. 
• Исторические и/или политические факторы, роль которых в 
манипулировании многообразным гендерным концептом давно и 
убедительно доказана. 
• Взаимопроникновение культур (мультикультурализм). 
На стыке данных факторов находится мало изученный в отечественной 
науке вопрос о роли культурно-символической составляющей гендера, т.е. 
изучение роли гендерной метафоры в различных типах общественного 
дискурса. 
Под гендерной метафорой понимается перенос всей совокупности 
духовных качеств и свойств, объединенных номинациями "женственность" и 
"мужественность" на объекты, с полом не связанные. Однако, на наш взгляд, 
не все явления и предметы окружающей действительности можно разделить 
на мужское и женское. Есть объекты, попадающие под обе характеристики, 
явления, которые можно соотнести и с мужским, и с женским началами. 
«Частотность и распространенность гендерной метафоры зависят от 
культуры и типа дискурса» [Кириллина 1997, с. 20]. 
Со времен 3. Фрейда сексуальная метафора буквально пронизывает 
психоаналитический дискурс и не может не отражаться на отношении 
общества к вопросам пола и к значимости пола для самой личности. 
Представляется, что в обществе, целью которого М. Фуко назвал заботу о 
себе, столь высокую значимость фактора "пол" как в общественном, так и в 
индивидуальном сознании создают половая принадлежность, ее 
проблематизация, общественное обсуждение. При изучении данной 
проблемы необходимо учитывать также процессы глобализации, так как они 
не столько идут в направлении интеграции культур, сколько представляют 
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собой процесс экспансии культур, располагающих большими 
политическими, экономическими, военными и другими ресурсами. 
Таким образом, возникновение номинаций "мужественность" и 
"женственность" не случайно с точки зрения механизмов 
концептуализированной действительности в сознании индивида. Понятия 
"мужественность" и "женственность" метафоричны и в силу своей 
семантической двойственности воздействуют на сознание носителей языка, 
заставляя их связывать абстрактные категории "мужественность" и 
"женственность" с мужчинами и женщинами соответственно. Процесс 
категоризации в человеческом сознании идет от конкретного к абстрактному, 
поэтому сама номинация понятий "мужественность" и "женственность" была 
обусловлена конкретным человеческим опытом – наличием двух типов 
людей с разными функциями. Внутренняя форма метафизических категорий 
"мужественность" и "женственность" отсылает к людям разного пола и 
заставляет приписывать им качества, свойственные этим категориям, но 
необязательно свойственные реальным мужчинам и женщинам. Данное 
отождествление способствует формированию гендерных стереотипов и 
социальных ожиданий по отношению к мужчинам и женщинам. 
Подводя итоги данного раздела, можно отметить, что развитие 
исследований в области гендера началось еще с античных времен и 
представляло собой изучение категории рода в языке. Позднее произошло 
смешение категорий гендера и пола, из-за чего в научном обществе началась 
жесткая полемика. При этом исконно считалось, что мужской род и, 
соответственно, мужественность как категории стоят выше женского рода и 
женственности. Затем на основе изучения языков Америки и Африки были 
выделены отличительные черты, присущие «языку мужчин» и «языку 
женщин». После, в 60-х года прошлого века активное распространение 
получило так называемое феминистское движение, которое оказало большое 
воздействие на все сферы жизнедеятельности, включая науку. В России 
гендерные исследования начались только в 90-х годах XX века, однако уже 
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можно говорить о целой отрасли языкознания, посвященной данной 
категории – гендерной лингвистике. 
В процессе познания из окружающего мира вычленяются и именуются 
предметы, свойства, процессы не только реальных, но и духовных миров. К 
последним можно отнести образы, «символы, эталоны и стереотипы 
культуры, а также признаваемые обществом ценности, этические нормы» 
[Кириллина 2000, с. 80]. В виде когнитивно-концептуальных структур они 
образуют основу картины мира, «зависящей в современном понимании от 
особенностей истории и общественного устройства, природы, традиционных 
видов деятельности и других форм проявлений данной национально-
культурной общности. Особое место в картине мира занимают принципы и 
модели коммуникации» [Кириллина 2000, с. 83]. 
1.2 Исследования гендерных стереотипов в английском языке 
 
После переосмысления понятия пол на Западе в 60-х гг. прошлого 
столетия, гендер, как междисциплинарный феномен стал интенсивно 
исследоваться учеными по всему миру. 
Активизировавшиеся в то время феминистские движения в США и 
Германии дали мощный толчок к развитию гендерных исследований. Начав с 
изучения специфического женского опыта и критики патриархата, 
исследовательницы постепенно перешли к анализу гендерной системы. Так 
феминистские исследования стали гендерными и стали охватывать все 
социальные аспекты и все сферы человеческой деятельности. В ходе 
гендерных исследований рассматриваются роли, нормы, ценности, черты 
характера, которые общество предписывает женщинам и мужчинам через 
системы социализации, разделения труда, культурные ценности и символы, 
которые, по своей сути, в огромной степени являются стереотипными.  
Понятие «социальный стереотип» было впервые введено американским 
социологом У. Липпманом в 1922 в книге Общественное мнение. Согласно 
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его определению, стереотипы это упорядоченные, детерминированные 
культурой «картинки мира» в голове человека, которые, во-первых, экономят 
его усилия при восприятии сложных социальных объектов и, во-вторых, 
защищают его ценности, позиции и права. 
Дуальная сущность стереотипов подчеркивается в социальных 
исследованиях. Несмотря на то, что они неизбежно упрощают и даже 
искажают восприятие окружающего социального порядка, стереотипизация 
выполняет объективно необходимую и полезную функцию общей 
психической регуляции деятельности человека. Стереотипы закрепляют 
информацию об однородных явлениях, фактах, предметах, процессах, людях; 
позволяют им обмениваться информацией, понимать друг друга, участвовать 
в совместной деятельности, вырабатывать общие взгляды и т. д.  
С. А. Зелинский подчеркивает, что стереотипы – это некоторые 
предопределенные аспекты жизни значительного большинства людей. Автор 
категорически и резко заявляет, что стереотипность мышления заключает в 
себе зло, негативно влияющее на психику индивида, лимитируя его 
личностный рост и делая за него выбор в тех или иных ситуациях. Причем 
индивид находится не в состоянии это осознать. [Зелинский 2008, c. 94, 96]. 
Гендерные стереотипы являются одним из видов стереотипов. 
Гендерные стереотипы (ГС) – это упрощенные, схематизированные, 
эмоционально окрашенные устойчивые образы мужчин и женщин, 
распространяемые, как правило, на всех представителей той или иной 
гендерной общности, независимо от личных особенностей ее конкретных 
представителей. 
Е. П. Ильин предлагает отличать ГС от половых стереотипов, т. е. 
различий, идущих от природы и связанных а) с антропометрическими 
характеристиками (женщины, по сравнению с мужчинами, ниже ростом, име-
ют меньшую массу тела, узкие плечи и широкий таз и т. д.) б) со 
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стереотипными психофизиологическими характеристиками (мужская 
агрессивность, склонность к доминированию, уверенность в себе, 
независимость, смелость, грубость и женская зависимость, боязливость, 
мечтательность, эмпатичность, тревожность и эмоциональность и т. д.). 
ГС, в отличие от половых стереотипов, связаны с ролями, 
навязываемыми индивидам обществом разного пола в различных сферах 
жизнедеятельности. ГС касаются распределения ролей в семье. Женщинам 
предписывается частная сфера (роль матери и домохозяйки). Мужчинам  – 
публичная (обеспечение семьи, участие в социальной жизни, 
профессиональная успешность). В профессиональной деятельности 
женщины преимущественно ассоциируются с деятельностью в сфере услуг, 
здравоохранения, образования, торговли и т.д, а мужчины с 
инструментальной областью деятельности, работой с техникой, творческой и 
руководящей деятельностью, физическим трудом [Ильин 2010, с. 77–78]. 
На сегодняшний день психологи относят гендер к числу социальных 
конструктов, следовательно, он формируется с детских лет под влиянием 
социальных ожиданий и особенностей культуры. Рассуждая об этом, Е. 
Иванова подчёркивает, что стереотипы, в основном, содействуют 
существованию искажённого и, более того, ложного представления о той или 
иной социальной группе и, являясь иррациональным компонентом 
общественного и индивидуального сознания наряду с предрассудками, ведут 
к дискриминации [Иванова 2001, с. 340]. 
Похожую точку зрения высказал Е. П. Ильин, который считает, что ГС 
только вводят людей в заблуждение, поскольку личностные качества и 
манера поведения, предписываемые обществом мужчине, не редко 
обнаруживаются и у женщин, и наоборот [Ильин 2010, с. 73]. Д. Бэст, 
напротив, заявляет, что, хотя ГС и «не принимают в расчёт вариативность», 
они включают компонент истины, который как раз помогает прогнозировать 
поведение индивидов в социуме [Best 2003, с. 11]. 
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Проведя ряд экспериментов, американские психологи установили, что 
ГС имеют приоритет над расовыми, и что подавляющее большинство 
мужчин и женщин неосознанно принимают эти стереотипы [Иванова 2003, с. 
336]. 
Язык играет важнейшую роль в процессе формирования, закрепления и 
воспроизведения ГС в социуме. Критика патриархатного сознания в языке и 
языковая реформа, направленная на устранение ущербности представления 
образа женщины в языке и речи, на устранение сексистских асимметрий, 
стали главной целью представительниц феминистской лингвистики. 
Известные гипотезы В. Гумбольдта и его сторонников Э. Сепира и Б. Уорфа 
о языке как о промежуточном мире, находящемся между мышлением и 
внешним миром человека послужили теоретической базой для феминистской 
критики языка. Язык не только создает некоторый образ мира, но и 
значительно влияет на мысли и поступки его носителей и на развитие 
общества в целом. Вместе с тем, критикуя патриархатную систему языка, 
феминистская лингвистика полагается на теорию постмодернизма, где 
утверждается, что реальность является социолингвистическим конструктом, 
таким образом, текст не фиксирует существующую реальность, а создает ее, 
а отношение человека к реальности формируется в ходе дискурсивной 
практики. 
Критикуя дискурсивные практики патриархатной общественной 
системы, основанной на превосходстве идей и ценностей мужского 
мировоззрения, феминистская лингвистика исследует асимметрии в системе 
языка, которые направлены против женщин, фиксируют мужской взгляд на 
мир и навязывают мужские ценности и оценки [Горошко 2001, с. 515, 519]. 
Например, феминистки отрицают нейтральность таких единиц английского 
языка, как man (человек, мужчина) и he (он), которые в английском языке по 
традиции используются в значении, включающем и представительниц жен-
ского пола. По данным многочисленных опросов выявлено, что подобное 
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«нейтральное» использование таких терминов в речи в первую очередь 
пробуждает в сознании образ лица мужского пола и, таким образом, 
способствует созданию эффекта незаметности женщины в общественном 
дискурсе. 
Небезосновательным является и возражение феминисток против таких 
терминов, как lady doctor (женщина врач) и manageress (женщина-менеджер), 
поскольку они имплицируют идею о том, что эти профессии являются 
нормой для мужчин и отклонением от нормы для женщин [Троицкая, 
http://www...]. 
Мужской взгляд на мир, отлаженный в английском языке, проявляется 
и в том, что в нём больше слов-названий лиц мужского пола, и большинство 
из них несут положительную оценочность. Существует диспропорция в 
количестве слов-названий профессий с признаками мужского и женского 
рода, отмечается существование фразеологизмов и пословиц, 
дискредитирующих женщин и т. д. Таким образом, язык рассматривается 
феминистами как средство мужского доминирования и социальной силы и 
служит средством закрепления отношений власти. 
Представители дискурсивного направления феминистской критики 
языка видят необходимость изучения особенностей дискурса, 
взаимоотношений между текстом и обществом. Дискурс при этом, вслед за 
М. Фуко, понимается как «исторически детерминированная социальная 
форма организации и распространения знания», как «практики, 
систематически формирующие субъект» [Томская 2010, с. 168]. Дискурс 
рассматривается как форма социального действия, зависящая от ценностей и 
норм общества, условностей и социальных практик, всегда ограниченных и 
находящихся под влиянием структур власти и исторических процессов 
[Горошко 2001, с. 528, 529]. 
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В рамках дискурсивного направления феминистской критики языка 
было положено начало исследованиям лингвистической стороны социальных 
явлений для описания скрытых механизмов, с помощью которых язык 
конструирует гендерные стереотипы на глубинном ментальном уровне 
общественного и индивидуального сознания. Исследования последних лет 
показали, как ГС обусловливают модели поведения мужчин и женщин, 
влияют на идентификацию личности в социуме, а, в конечном счёте, 
воспроизводят патриархатную идеологию, ограничивают доступ женщин к 
власти и ведут к их скрытой или явной дискриминации. 
 
1.3 Креолизованный текст и его основные особенности 
С развитием компьютерных технологий и широким их 
распространением в XX-XXI веке ученые задались вопросом взаимодействия 
текста и других вербальных и невербальных средств донесения информации. 
Уже в 30-е гг. прошлого века А. А. Реформатский писал о том, что 
лингвистика призвана изучать взаимодействие внешнего и внутреннего 
взаимодействия текста. Впоследствии была создана целая отрасль 
лингвистики, занимающаяся изучением текста в совокупности с другими 
экстралингвистическими особенностями – лингвистика текста. 
Креолизованный текст представляет собой такой текст, в структуре 
которого наряду с вербальными применяются иконические средства, т.е. 
цвет, шрифт и др. [Анисимова 2003, с.3]. 
Е.Е. Анисимова утверждает, что креолизованный текст является одним 
из наименее изученных видов текста, а также взаимодействие с таким 
текстом представляет значительную трудность для переводчиков. 
В своем учебном пособии по лингвистике текста Е.Е. Анисимова 
опирается именно на креолизованный текст как средство ярко выраженного 
взаимодействия интралингвистических и экстралингвистических 
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особенностей текста. При описании такого типа текста в нашей работе мы 
опирались именно на труд Е.Е. Анисимовой. 
Исследование креолизованных текстов берет свое начало в семиотике, 
что в свою очередь было обусловлено изучением изображения как некой 
знаковой системы. Анисимова утверждает, что «с точки зрения семиотики 
иконический язык принципиально не отличается от вербального языка. 
Вместе с тем изображение не является такой четко выраженной знаковой 
единицей, как слово, а его семантика по сравнению с последним 
характеризуется значительно меньшей определенностью, расплывчатостью, 
размытостью своих границ» [Анисимова 2003, c.11]. 
Креолизованный текст изучается не только в лингвистике текста. 
Ученые-психолингвисты также подвергают этот вид текста изучению и 
ставят себе задачу определить роль изображения в восприятии текста и 
управлять процессом восприятия вербальной и невербальной информации. 
Ученые исходят из того, что потоки обоих видов информации 
обрабатываются в мозгу человека в едином коде мышления, т.е. как 
совокупность. В процессе восприятия такого текста человек накладывает 
концепт, заложенный в изображении, на концепт, заложенный в самом 
тексте, таким образом, получая общий, единый концепт. 
Е.Е. Анисимова выделяет три основные группы текстов на основе 
наличия невербальной части и ее взаимодействия с вербальной: 
1. Тексты с нулевой креолизацией не содержат в себе элемента 
невербальной информации. В таких текстах последняя не имеет никакого 
отношения к тексту. 
2. Тексты с частичной креолизацией характеризуются автономностью 
вербальной части. Она никак не связана с картинкой, между этими частями 
образуются автосемантические отношения. Обычно в таком виде 




3. Тексты с полной креолизацией отражают синсемантические 
отношения между своими частями. Вербальная часть не может существовать 
без изображения; она ориентирована на картинку, которая в свою очередь 
дополняет текст и выступает в качестве облигаторного элемента [Анисимова 
2003, c.15]. 
Также автор пособия указывает на другие классификации 
креолизованных текстов, утверждая, что проблема их категоризации и 
классификации представляет собой целый пласт для изучения в силу того, 
что такой тип текста обладает большим количеством признаков. 
Одними из таких признаков принято выделять целостность 
креолизованного текста и его связность. Целостность текста представляет 
собой единую мысль, заложенную в данный тип текста, которая 
раскрывается посредством самого текста и связанного с ним изображения. 
Связность текста подразумевает органичное сосуществование двух частей, 
вербальной и невербальной, на разных уровнях: уровне содержания, 
содержательно-языковом и содержательно-композиционном уровнях. 
На уровне содержания связность компонентов креолизованного текста 
можно найти в семантических связях двух составных частей. 
На содержательно-языковом уровне связь между частями текста может 
прослеживаться в двух направлениях: в плане содержания и в плане 
выражения. Такая связь характерна для текстов с полной креолизацией. 
Среди таких видов связи Е.Е. Анисимова выделяет две основные 
группы: эксплицитно выраженная связность и имплицитно выраженная 
связность. Каждая из них, в свою очередь, делится на подгруппы. 
Эксплицитно выраженная связность включает в себя структурную 
связь (где изображение непосредственно включено в текст), 
идентифицирующую связь (маркер такой связи – личные местоимения) и 
дейктическую связь( где определенный элемент вербальной информации 
указывает на невербальную). 
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Имплицитно выраженная связность представляет собой непрямую 
связь текста и изображения, которая устанавливается при более глубоком 
соотнесении двух компонентов креолизованного текста и выявлении 
семантических связей между ними [Анисимова 2003, c. 24]. 
На содержательно-композиционном уровне связь может быть 
внутренней (семантической) и внешней (визуальной). Внутренняя связь в 
свою очередь делится на связь с буквой, словом или словосочетанием, с 
предложением или его частями, с абзацами или их частями, с частями текста, 
большими по сравнению с абзацами, или со всем текстом. Внешняя связь 
характеризуется местом расположения вербальной и невербальной частей, их 
последовательностью и их включенностью  друг в друга [Анисимова 2003, 
c. 29]. 
Е.Е. Анисимова также рассматривает некоторые категории 
креолизованного текста. Среди них она выделяет модальность, 
темпоральность и локативность. 
Модальность текста представляет собой текстовую категорию, 
обозначающую отношение говорящего к сообщаемому. При этом вербальная 
и невербальная составляющие текста могут как дополнять друг друга и нести 
одну оценочную характеристику, так и полностью друг другу 
противопоставляться. Каждый тип модальности обладает своей функцией, 
несет в себе те инструменты, с помощью которых можно подействовать на 
реципиента. 
Темпоральность текста является одной из важнейших категорий и 
представляет собой категорию времени. Здесь автор выделяет четко 
очерченную оппозицию – претериальный план – футуральный план. 
Претериальный план чаще используется в публицистических текстах, 
призванных обратить внимание читателя на то, что происходит в настоящее 
время. В рекламе используются оба плана: претериальный – чтобы показать 
надежность и долгие годы выслуги той или иной компании, футуральный – 
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чтобы показать, как будет выглядеть ваша жизнь после приобретения или 
потребления того или иного продукта. 
Локативность представляет собой категорию пространства. 
Пространственные отношения в креолизованном тексте чаще всего 
встречаются в путеводителях, где изображение карты местности органично 
совмещается с вербальными указаниями. 
Последнее, что нам хотелось бы осветить в данной работе, - это 
функции изображения в креолизованном тексте. 
Невербальная часть креолизованного текста несет в себе значительную 
информационную нагрузку и в некоторых случаях, описанных нами ранее, не 
может не учитываться. В зависимости от типа связи между вербальной и 
невербальной частями изображение может нести как универсальную, так и 
специфическую функцию. Е.Е. Анисимова выделяет следующие 
универсальные функции изображения: 
1. Аттрактивная функция служит для привлечения внимания и 
используется в разных типах креолизованных текстов, в том 
числе и в рекламных текста. 
2. Информативная функция представляет собой донесение 
определенной информации до читателя. Эта функция реализуется 
чаще всего в различных знаках. 
3. Экспрессивная функция имеет цель донести определенные 
чувства адресанта до читателя. 
4. Эстетическая функция существует для того, чтобы реализовать 
художественный замысел адресанта. 
Среди частных функций изображения Е.Е. Анисимова выделяет 
следующие: 
1. Символическая функция представляет собой выражение идей 
посредством наглядных образов. 
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2. Иллюстративная функция состоит в том, чтобы с помощью 
художественных образов воспроизвести информацию, 
выраженную вербально. 
3. Аргументирующая функция изображения подразумевает 
выступление последнего в подтверждение выраженного текста. 
4. Эвфемистическая функция призвана выражать ту информацию, 
которая по некоторым причинам не выражена или не может быть 
выражена в тексте. 
5. Функция создания имиджа в совокупности с текстом помогает 
создать образ «политического деятеля». 
6. Характерологическая функция изображения позволяет создать 
определенный этнический, социальный или территориальный 
колорит. 
7. Сатирическая функция служит для создания комического эффекта 
[Анисимова 2003, c. 56]. 
Помимо функций самого изображения немаловажную роль играют 
такие изобразительные элементы как цвет и шрифт текста. Они также 
находят свою функцию в любом типе креолизованного текста. 
К функциям цвета Е.Е. Анисимова относит аттрактивную, 
смысловыделительную, экспрессивную, символическую и эстетическую 
функции. Функции шрифта включают в себя аттрактивную, 
смысловыделительную, экспрессивную, характерологическую, 
символическую, сатирическую и эстетическую функции. 
Таким образом, мы можем утверждать, что креолизованный текст 
представляет собой сложное и многогранное средство донесения 
информации. В зависимости от связи его вербальной и невербальной части 
можно судить не только о типе сообщения, но и о функции такого текста, а 
также о ряде других особенностей. 




В результате выявления особенностей речевого поведения и языковых 
предпочтений мужчин и женщин нами были выявлены два основных вида 
гендерных стереотипов: мужской и женский. 
Под мужским гендерным стереотипом мы понимаем стереотип, 
соответствующий понятию "мужской", с опорой на традиционные 
мужские доминанты. Особенности мужского восприятия связаны 
с лаконичностью порождаемого высказывания, наличием в сообщении 
достоверных фактов, точных данных, конкретностью и важностью 
содержания передаваемой информации. С лингвистической точки зрения это 
выражается в преобладании в речи абстрактных понятий, специальной 
терминологии, имен существительных. 
 В исследовании С.В. Гиталова по теме использования гендерных 
стереотипов в рекламе продуктов питания автор рационально выделяет 
следующие мужские стереотипы: «активный, сильный, суровый, логичный, 
отец, кормилец» [Гиталов 2015, с. 20]. 
Под женским гендерным стереотипом мы понимаем стереотип, 
соответствующий понятию "женский", с опорой на традиционные 
женские доминанты. Таким образом, очевидно использование в речи 
женщины эмотивной лексики, прилагательных, восклицательных и 
вопросительных предложений. Женское восприятие зависит в большей 
степени от формы сообщения, нежели его содержания, от символичности 
информации. 
 В той же статье С.В. Гиталова женские стереотипы представлены 
следующими образами: «заботливая, добрая, слабая, зависимая, 
эмоциональная, нелогичная, мать, подруга» [Гиталов 2015, с. 20]. 
 Психологи постоянно подчеркивают разницу в восприятии рекламных 
текстов мужчинами и женщинами. Установлено, например, что женщины 
более чувствительны к смысловой структуре текста. «При восстановлении 
образцов женщины пытались максимально точно воспроизвести исходный 
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текст, а мужчины - строить новый, больше отклоняясь от эталона» [Горошко, 
1996, с 32]. 
По результатам исследования И. Г. Овчинниковой, «мужчины менее 
чувствительны к тропам, а женщины склонны более высоко оценивать 
стереотипы, чем отклонения от них» [Овчинникова 1996, с. 57]. Земская Е. А. 
и другие авторы сделали вывод о том, что «женское ассоциативное поле 
выглядит более обобщенным и "гуманистичным" – в него входят, например, 
природа, животные, повседневная жизнь; женщины чаще употребляют 
междометия. Вывод о том, что женщины более чувствительны к тропам и 
стереотипам, подтверждается высокой степенью образности и 
экспрессивности предложений рекламно-инструктивного характера» 
[Земская, Китайгородская, Розанова, 1993, с. 106]. 
Но в любом случае текст рекламы представляет собой набор сведений, 
которые являются динамичными, экспрессивными и модально 
побудительными. Такие сведения имеют целью воздействовать на 
эмоциональную или рациональную сферу психики потенциального 
потребителя. 
 В связи с тем, что стратегии построения рекламных текстов 
различаются в зависимости от гендерной ориентированности товара, 
показательными будут результаты сравнения рекламы одного вида товаров, 
рассчитанной на мужчин, с одной стороны, и на женщин – с другой. Такой 
подход позволяет исследовать способы передачи гендерного содержания 
различными языковыми средствами. 
1.5 Методология исследования 
Исследования гендера и гендерных стереотипов представляют собой 
относительно новое течение в науке. Однако темп разработок в данной сфере 
очень высок и продолжает расти. Из этого можно сделать логичный вывод о 
том, что при исследовании гендера и гендерных стереотипов разные ученые 
используют разные методы. 
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Так, например, в своей статье «Гендерные стереотипы в рекламном 
дискурсе» А.В. Жарникова ссылается на метод ассоциативного 
эксперимента. Она утверждает, что данный метод «позволяет установить 
связь между значением слова и его смысловым содержанием, которая 
возникает в процессе приобретения человеком опыта в рамках той или иной 
культуры» [Жарникова 2016, с. 86]. 
В другой статье автор подходит к гендеру с концептуальной точки 
зрения. М.А. Кротова видит в данной категории ярко выраженную бинарную 
оппозицию «мужское – женское», которая в свою очередь выявляет рад 
признаков. Эти признаки также могут быть описаны как концептуальные 
бинарные оппозиции, где элемент мужественности не маркирован, а элемент 
женственности – маркирован [Кротова 2011]. 
Е.Г. Мартиросьян и Г.В. Редько опираются в своей статье на 
лингвокультурологический подход к понятию гендера. Они утверждают, что 
гендер представляет собой элемент культуры и человеческого восприятия, 
поэтому очень важно исследовать данный феномен, исходя из ассоциаций 
того или иного народа, связанных с этой категорией. В данном случае 
наиболее эффективными методами исследования культурных доминант 
авторы называют «наблюдение, эксперимент и контрастивный анализ» 
[Мартиросьян, Редько 2011]. 
Также для ознакомления будет интересна диссертация Н.П. 
Трайковской, где автор подвергла исследованию имплицитную информацию 
в рекламе с точки зрения ее гендерных особенностей. 
В своей работе Н.П. Трайковская использовала метод 
лингвостилистического анализа выразительных средств, используемых в 
рекламе. Исследователь проанализировала большой объем рекламных 
баннеров на предмет использования различных изобразительно-
выразительных средств и тропов, а затем распределила все элементы 
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рекламы по гендеру адресата. Исходя из практической части своего 
исследования, Трайковская предлагает теоретически выделить некоторые 
виды импликации, свойственные «мужской» и «женской» рекламе. 
Однако данная работа не может быть использована в нашем 
исследовании, т.к. в первой главе мы опирались на креолизованный текст, а 
именно текст в совокупности с его визуальным сопровождением, в то время 
как Н.П. Трайковская в своей работе оперирует только 
интралингвистической составляющей рекламных баннеров. 
Однако такой метод исследования рекламных текстов является одним 
из наиболее часто используемых. Так, например, в работах Е.Д. Назаровой, 
Е.В. Витлицкой, Е.А. Самотуги активно используется лингвостилистический 
метод. Это говорит о том, что данный метод представляет собой один из 
основных методов исследования гендерных стереотипов в рекламе. 
В ряде научных работ был выделен следующий подход к исследованию 
гендерных стереотипов: текст рекламы и ее визуальное сопровождение 
анализируются в совокупности, тем самым на выходе исследователь имеет 
конкретный образ, соответствующий тому или иному стереотипу [Петров 
2010, Бывшева Оконечникова 2012, Назарова 2009]. 
Данный метод изучения нам более близок, нежели строго 
лингвостилистический. Мы исходим из того, что креолизованный текст, 
наиболее часто используемый именно в рекламе, обладает особыми 
свойствами, а именно связью визуальной и вербальной составляющих. Из 
этого следует, что текст рекламы не может исследоваться отдельно от 
визуального образа, изображенного на рекламном баннере. Именно поэтому 
помимо лингвостилистического метода анализа мы используем 
аналитический и контекстуальный методы. Такое разнообразие помогает нам 
изучить рекламные баннеры более детально и выявить особые гендерные 
стереотипы, которые не описывались ранее. 
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Выводы по главе 1 
 
В данной главе мы рассмотрели рад научных работ, посвященных 
исследованиям гендера и гендерных стереотипов в различных типах текста. 
По окончании исследования мы можем указать следующие выводы: 
1. Гендер — это сложный социокультурный феномен, смоделированная 
обществом и поддерживаемая социальными институтами система 
ценностей, норм и характеристик мужского и женского поведения, 
стиля жизни и образа мышления, ролей и отношений женщин и 
мужчин, приобретенных ими как личностями в процессе социализации, 
прежде всего определяется социальным, политическим, экономическим 
и культурным контекстами бытия и фиксирует представление о 
женщине и мужчине в зависимости от их пола. 
2. Гендерные стереотипы — это редуцированные, систематизированные, 
эмоционально окрашенные устойчивые образы мужчин и женщин, 
распространяемые, как правило, на всех членов той или иной 
гендерной группы, независимо от индивидуальных качеств ее 
конкретный представителей. 
3. Гендерные стереотипы воспроизводят патриархатную идеологию, 
ограничивают доступ женщин к власти и, в конечном счете, ведут к их 
скрытой или явной дискриминации. 
4. Основой коммуникации между людьми и организации общества в 
целом являются усвоенные индивидами гендерные роли. 
Самоидентификация человека в значительной мере определяется 
гендерными стереотипами. Гендер — это социальный конструкт, 
создаваемый обществом посредством языка. 
5. В рамках лингвистических исследований гендер связан с различиями в 
речевом поведении мужчин и женщин: с их различными речевыми 
стратегиями, лексическими и синтаксическими единицами. 
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6. Креолизованный текст представляет собой совокупность двух 
составляющих – визуальной и вербальной – и их взаимосвязи. 
Согласно типу связи между составляющими выделяют три вида 
креолизованного текста. Данный вид текста активно используется в 
рекламных кампаниях как средство воздействия на покупателя. 
7. Ценностные ориентиры, у большинства представителей той или иной 
гендерной группы, представляют собой набор гендерных стереотипов, 





ГЛАВА 2 ПРАКТИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ ИССЛЕДОВАНИЯ 
 
2.1 Реклама, репрезентирующая мужские гендерные стереотипы 
 
В теоретической части нашего исследования мы выделили ряд 
наиболее часто используемых в рекламе мужских стереотипов. В данной 
части нашего исследования мы проведем анализ выборки англоязычных 
рекламных баннеров с целью выявления мужских гендерных стереотипов. 
Реклама оргтехники, как правило, сопровождается снимками мужчин, в 
соответствии со стереотипным представлением о том, что мужчина является 
символом надежности, стабильности, серьезности, профессионализма и т.п. 
Однако, очевидно, что в рекламируемых текстах затрагивается не только 
сфера профессиональной жизни. 
В качестве примера может быть рассмотрена реклама алкогольного 
Напитка (см. приложение 3), состоящая из заголовка, описывающего 
двойственность нашего мира, изображения (на первый взгляд вульгарного) и 
основного текста. 
 Здесь главную функцию воздействия и привлечения внимания 
реципиента выполняет изобразительный прием: на центральном плане 
изображена кружка пива, в ракурсе выглядящая словно женская грудь, 
тянущаяся к ней мужская рука, и бутылка "Schneider" сбоку т.е. сам 
рекламируемый товар. Более мелким шрифтом внизу справа написан 
рекламный текст. 
 Заголовок "It doesn't matter what you see. What's important is what it is.", 
состоящий из двух сложноподчиненный предложений с придаточным 
подлежащего (такая структура характерна для разговорной речи), создает 
атмосферу доверия и расслабленности. Однако имплицитно подразумевает 
что-то особенное для каждого мужчины, так как выражает определенную 
жизненную позицию: "Не важно, что ты видишь. Важно, как ты на это 
смотришь". Изображение кружки в ракурсе, выглядящей, словно женская 
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грудь, имеет целью вызвать ассоциации у мужчин с удовольствием, 
доминированием над женщиной. 
Прямое обращение к реципиенту через местоимение "you" обусловлено 
речевой тактикой сближения с конкретным потребителем. 
Основной текст рекламы расположенный внизу справа "What's 
important is the beer." детерминирует данный алкогольный напиток, как то, на 
что действительно стоит обратить внимание. Этот эффект усиливается путем 
использования  определенного артикля "the", который наделяет 
грамматические части речи определенным статусом. 
В доказательство того, что в рекламе, репрезентирующей мужские 
гендерные стереотипы, лексические средства подобраны таким образом, что 
превалирует такая лексика, как "сила", "независимость", "спорт", 
"(настоящий) мужчина" и т. д., рассмотрим следующий пример рекламы 
обуви (см. приложение 4). Данный баннер демонстрирует нам мужские 
ботинки из новой коллекции фирменного магазина Scruffs. Наличие на 
ботинке потертостей и грязи говорит нам о том, что мужчина носил данную 
обувь на природе, или занимался в ней тяжелым физическим трудом. Эту 
догадку подтверждает рекламный текст «For men who screw, bang ‘n’ drill». В 
формулировке этой фразы есть существительное «men», что напрямую 
указывает нам на отсылку к мужскому роду. Сокращенная форма «’n’», 
используемая в разговорной речи, указывает на неформальное общение 
создателя текста с адресантом. Глаголы «screw, bang, drill» имеют ярко 
выраженную коннотацию действия, производимого с силой, присущей 
только мужчине. 
Еще одна реклама, которая может быть связана с образом силы и 
независимости – реклама автомобиля Ford (см. приложение 14). На баннере 
изображен пикап, проезжающий по пересеченной местности, что показывает 
автомобиль как удобное и маневренное средство передвижения. Текст 
баннера адресован также мужчине: «Man, trailers are like wild animals. They’re 
always trying to get away from you. Until now. Trailer sway control, standart.», 
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что указывает на прямую гендерную принадлежность. Сравнение автомобиля 
с диким животным имеет отсылку к природе и показывает мужчину как 
укротителя дикой фауны, что также соответствует образу мужской силы. 
Другой пример силы и мужественности – реклама строительных 
инструментов (см. приложение 7). В представленном нами варианте мы 
видим четкое разделение рекламного пространства: слева изображён 
символический список того, что якобы нужно сделать. На этой части баннера 
изображены предметы мебели – стол и шкаф, а также улыбающаяся женщина 
с поднятым вверх большим пальцем. Рядом со всеми изображениями стоят 
«карандашные» галочки, тем самым показывая, что все предметы мебели 
собраны, а жена – довольна. Слева мы видим мужчину, держащего 
шуруповёрт компании BOSCH. Все изображение дополняет текст «Like a 
bosch», который имеет отсылку ко всем известной и довольно популярной 
фразе like a boss. 
В этом примере мы видим, что создатели рекламы диктуют 
потребителю установку на их продукцию: купишь технику компании bosch – 
сможешь делать все, что захочешь, и жена будет довольна. 
Следующий и, возможно, основной образ, используемый в мужской 
рекламе – образ «настоящего мужчины». Мы обнаружили несколько 
рекламных баннеров, несущих в себе данный стереотип. 
На одном таком баннере изображено горлышко пивной бутылки, слева 
размещен рекламный текст «Real men know real beer taste» (см. 
приложение 8). В данном случае изображение служит лишь для того, чтобы 
конкретизировать рекламный текст. В данном случае лексема «real men» 
относит нас к образу настоящего мужчины, который, безусловно, выберет 
именно эту марку пива. 
На другом баннере представлена реклама средств для гигиены (см. 
приложение 9). На нем изображен мужчина, приоткрывающий дверь 
духовки, из которой выходит пар. Рекламный текст позволяет нам 
сопоставить с первого взгляда абсолютно несоотносимые вещи – мужчину у 
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плиты и средства гигиены. Рекламный текст гласит: «Real men operate 
complex machinery. Dove Men+Care. Tough on sweat, not on skin». Из лексем 
данного высказывания можно сделать вывод, что настоящий мужчина 
разбирается в приготовлении пищи не хуже любой домохозяйки, поэтому 
ему нужен специальный уход за кожей. 
Еще один баннер, в котором раскрывается стереотип настоящего 
мужчины – рекламная кампания гелей для душа Axe (см. приложение 18). 
Рекламное пространство поделено на две части: в левой изображен мужчина 
в душе, в правой – женщина, развязывающая корсет. Оба стоят в одной и той 
же позе, что помогает провести параллель между данными образами. 
Рекламный текст выглядит так: «The cleaner you are, the dirtier you get». Текст 
явно несет сексуальную коннотацию, а в совокупности с изображением 
позволяет адресанту убедиться в том, что каждый успешный мужчина 
пользуется именно этим средством гигиены. 
Зачастую маркетологи используют образ успешного человека, 
приглашая в рекламу известных актеров, спортсменов и т.д. Примером такой 
рекламы служит баннер, рекламирующий мужской парфюм Hugo Boss (см. 
приложение 10). Баннер разделен на две части: на левой половине изображен 
известный актер Джерард Батлер, на другой – флакон парфюма. Рекламный 
текст подтверждает соотнесение двух изображений – «Man of today. Gerard 
Butler for Boss Bottled». 
Последний описываемый нами баннер, относящийся к стереотипу 
«настоящего мужчины», рекламирует марку часов (см. приложение 22). 
Баннер поделен на две части: в верхней изображен респектабельный 
мужчина в дорогом костюме, на заднем плане фигурирует дикое животное – 
лев, царь зверей. Данное расположение объектов позволяет адресанту 
провести параллель между данными образами. В нижней части изображен 
рекламируемый объект и текст рекламы «Your time is now. Make a statement 
with every second». Текст подтверждает мысль, заключенную в изображении: 
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мужчина представляется как сильный, справедливый защитник, 
действующий здесь и сейчас. 
На следующем рекламном баннере компании Levi’s изображена 
компания друзей в кабриолете (см. приложение 11). Один из них оперся 
коленом на лобовое стекло и подставил лицо и руки встречному ветру. 
Данная композиция может быть охарактеризована образом свободы, 
комфорта, движения к своим мечтам. Текст в очередной раз подчеркивает 
коннотацию изображения: «I will not sit at home collecting dust». 
Использование в тексте личного местоимения «я» как бы переносит 
адресанта на место этого молодого человека на изображении, что 
способствует более активной продаже товара. 
Еще одна реклама компании Levi’s подчеркивает мужской стереотип 
свободы (см. приложение 12). На баннере изображен молодой человек в 
лодке, плывущей к горизонту. В лодке присутствует радиооборудование, а 
молодой человек как бы кричит что-то в микрофон. Рекламный текст 
выглядит так: «Now is our time. In order to be present you need to step back and 
shift your attention of perception from head to heart. Respond, not react, to see and 
not look». Текст призывает забыть о проблемах и взглянуть на свое настоящее 
как будто из прошлого, остановиться на мгновение и понять, как красива 
жизнь. 
Последний баннер, относящийся к теме свободы, рекламирует нам 
сигареты Marlboro (см. приложение 20). На нем изображен молодой человек, 
играющий на гитаре в рок-группе. Рок изначально ассоциируется у человека 
со свободой, но в данном случае этот стереотип поддерживается тем, что 
молодой человек находится в прыжке. Рекламный текст гласит: «Don’t be a 
maybe. Be Marlboro». Он призывает адресанта откинуть все сомнения и 
погрузиться в свободу вместе с этой маркой сигарет. 
Следующая реклама является отличной репрезентацией стереотипного 
образа спортсмена (см. приложение 13). На ней изображен молодой человек, 
занимающийся бегом. Он одет в фирменную одежду Nike. Изображение 
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сопровождает текст рекламы: «Clothes make the man. Faster.». Определенный 
артикль the показывает нам на то, что перед нами не просто человек, а 
мужчина, каким он должен быть, идеал, к которому надо стремиться.  
Продолжая тему спорстменов и настоящих мужчин, нельзя не отметить 
следующий рекламный баннер (см. приложение 15). Он изображает 
мужчину, повисшего над обрывом. Молодой человек пьет протеиновый 
коктейль известной марки. Текст рекламы гласит: «Real nutrition when you 
need it». Далее мелким шрифтом описываются положительные качества 
рекламируемого товара. Использование личного местоимения «you» также 
обусловлено установкой на сближение с потенциальным покупателем. 
Следующий рекламный баннер также имеет отсылку к стереотипу 
«мужчина-спортсмен» (см. приложение 17). На баннере представлен молодой 
человек, играющий в настольный футбол. Его мимика и жесты указывают на 
то, что он увлечен игрой и относится к ней со спортивным интересом. Баннер 
содержит следующую вербальную составляющую: «Kenzo homme sport. So 
sport.». Данная формулировка представляется нам слегка ироничной, ведь это 
не спортивная игра, однако эмоции, которые испытывает мужчина на 
изображении, сложно назвать «неспортивными». 
Еще одна рекламная кампания, нацеленная на спортивную аудиторию, 
демонстрирует уже не мужской образ, однако предназначена она 
исключительно для мужской аудитории (см. приложение 16). На 
изображении показана девушка в откровенном спортивном костюме для 
регби. Надпись на баннере гласит: «Are you staring at my crisps?». Слово 
«crisps» использовано здесь в прямом и переносном смысле: в прямом 
смысле оно имеет отношение к рекламируемому продукту (чипсам), в 
переносном смысле – к женской груди. 
Похожая ситуация прослеживается в рекламе очередного средства 
гигиены (см. приложение 19). На баннере изображен гель для душа, пара 
спортивных снарядов и привлекательная девушка. Казалось бы, мячи тут не к 
месту, если бы не текст рекламы: «Cleans your balls. Because no one likes dirty 
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balls». Здесь слово «balls» имеет одно значение – мужская половая система, 
однако наличие мячей на изображении помогает завуалировать довольно 
вульгарное слово и сделать рекламу ироничной и запоминающейся. 
Еще один рекламный баннер с намеком на сексуальный подтекст 
продает чипсы (см. приложение 21). На баннере изображена известная 
певица Кэти Пэри с двумя упаковками рекламируемой продукции. Певица 
игриво смотрит на левый верхний угол плаката, где фигурирует текст 
«Nothing fake about ‘em». Использование сокращенной формы местоимения 
«them» помогает нам судить о том, что данный прием использован для 
сближения с потенциальными покупателями. Сама фраза имеет 
двусмысленное значение: с одной стороны она описывает рекламируемый 
товар, с другой – грудь певицы, т.к. она держит упаковки именно на уровне 
груди. 
2.2 Реклама, репрезентирующая женские гендерные стереотипы 
 
Рекламы, репрезентирующие женский гендерный стереотип, обычно 
представляют собой совокупность изображений визуальных средств - семья 
и дети, и подробное описание предлагаемых услуг. Лексические средства 
подобраны таким образом, что превалирует такая лексика, как "семья", 
"здоровье", "удобства", "красота". Предпочтения в лексике отдаются словам, 
в которых значения направлены на то, чтобы воздействовать на 
эмоциональную сферу потребителей. 
 Примером подобного типа может служить реклама женских духов 
(см.приложение 5). 
 Заголовок, расположенный на переднем плане, в первую очередь 
привлекает внимание новым словом, изобретенным брендом Michael Kors: 
"WOUNDERLUST". Оно, по всей видимости, образованное по аналогии со 
словом wanderlust – страсть к путешествиям, имеет положительную 
оценочную коннотацию и обозначает жажду страсти, что оказывает влияние 
на эмоции женщин. 
 42 
 
Побудительная форма в тексте рекламы "LET DESIGNER LEAD THE 
WAY"является призывом к действию - СЛЕДУЙ ЗА МЕЧТОЙ. 
Определенная звуковая организация - созвучие глаголов "let", "leave"? 
придает тексту ритм и весомость звучания, которые призваны воздействовать 
на эмоции женщины. 
 Еще один изобразительный прием, использованный в рекламе – это 
визуальная репрезентация счастливой женщины, сопровождаемой мужчиной, 
над ней солнечное небо с небольшим количеством облаков, и обнимающая ее 
рука заботливого и нежного спутника. Такая репрезентация имеет целью 
вызвать ассоциации с духами прекрасными, как сама природа и страстными, 
как любимый человек. 
При рекламировании бытовой техники часто обращаются к 
фотографиям женщин, намекая на традиционную роль женщины в обществе 
как хозяйки, хранительницы очага, матери и т.п. 
Примером такой рекламы может служить следующий баннер (см. 
приложение 38). На плакате изображены мужчина и женщина, перед ними – 
элемент бытовой техники. Пара выглядит счастливой, на женщине – колпак 
повара. Текст данной рекламы выглядит так: «The Chef does everything, but 
cook – that’s what wives are for!». В данной формулировке мы ясно видим 
отсылку к стереотипу «женщина-домохозяйка», ведь, согласно рекламе, жена 
должна готовить; все остальное сделает техника. 
Продолжая описывать данный стереотип в рекламе, нам хотелось бы 
отметить, что в понятие «домохозяйка» входит не только приготовление 
пищи, но и уборка, о чем можно судить по следующим рекламным баннерам 
(см. приложение 25). На плакате изображена улыбающаяся женщина, которая 
развешивает только что выстиранное белье. Также внизу изображения можно 
увидеть различные средства для стирки вещей. Текст рекламы гласит: «All I 
need for outstanding results». Женщина на плакате выглядит как идеальная 
домохозяйка, а использованное в тексте рекламы местоимение «I» еще раз 
подтверждает ее социальную роль. 
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Еще один рекламный баннер можно отнести к стереотипному 
пониманию женщины как домохозяйки и хранительницы домашнего очага 
(см. приложение 29). Баннер изображает молодую маму с дочерью, 
занимающихся уборкой. Слева внизу представлена известная марка 
чистящего средства. Вербальная составляющая рекламы выглядит так: «This 
Mother’s Day, get back to job that really matters». Упоминание Дня Матери в 
тексте рекламы показывает социальную роль женщины как матери, а весь 
текст призывает не забывать об этой роли. О чистоте позаботится компания 
рекламируемого товара. 
Домохозяйка – это женщина, которая не только убирается и готовит 
еду, но и создает в доме уют. Именно поэтому к данному стереотипу также 
можно отнести следующую рекламу (см. приложение 1). На ней изображена 
комната, где на диване сидят бабушка и внучка. Они просматривают 
фотографии в альбоме. На изображении мы ясно видим атмосферу уюта и 
комфорта. На переднем плане выступает название известной мебельной 
компании и надпись «The wonderful everyday». Данная формулировка как бы 
подсказывает нам, что с мебелью этой компании каждый день станет 
восхитительным и незабываемым. Также на баннере присутствуют 
идентификатор (хэштег), который подчеркивает популярность компании. 
Здесь нам хотелось бы перейти к стереотипу женской красоты. Это 
наиболее часто используемый в рекламе стереотип, поэтому мы смогли 
выбрать больше количество материала для исследования данного стереотипа. 
Первой в данном стереотипе хотелось бы отметить рекламу Pepsi (см. 
приложение 27). На баннере изображена молодая девушка в большой 
широкополой шляпе, потягивающая напиток из новой банки. Сам дизайн 
банки и есть рекламируемый товар – об этом нам говорит текст «the new 
skinny can». В нем в отношении банки использовано слово «skinny», которое 
обычно используется по отношению к стройной женской фигуре. Поэтому 




Следующий рекламный баннер спортивного питания также относится к 
стереотипу красоты (см. приложение 24). На нем изображена стройная 
девушка в купальнике. Рекламный текст гласит: «Are you beach body ready?». 
Текст расположен таким образом, что из одного предложения можно 
составить два: «ты готова?» и «твое тело готово к пляжному сезону?». Таким 
образом, можно заключить, что данный продукт спортивного питания 
помогает снизить вес и улучшить фигуру. 
Реклама известной марки шампуня также отражает стереотип красоты 
( см. приложение 33). Отличительной чертой данного баннера является то, 
что на нем нет изображений, однако присутствует так называемый 
идентификатор (хэштег). Текст рекламы выглядит следующим образом: 
«When the world calls him boss and the world calls you bossy, whip it. When 
speaking his mind is persuasive and speaking your mind is pushy, whip it. When 
he’s a working dad and they call him dedicated, and you’re a working mom and 
they call you selfish, whip it. Don’t let labels hold you back. Be strong and shine». 
Глагол «whip» в данном случае используется в переносном значении, а 
именно «брось, не обращая внимания». Плакат призывает отбросить всем 
сомнения и неуверенность, ведь каждая женщина привлекательна. 
Нередко в рекламе, ориентированной на женскую аудиторию, 
встречаются известные актрисы, топ-модели и спортсменки. Похожую 
ситуацию мы уже описывали в мужской рекламе. Примером такой рекламы 
для женщин является баннер, рекламирующий известную марку часов (см. 
приложение 34). На нем изображена известная актриса Кейт Уинслет и 
красивая ухоженная лошадь. На руке актрисы красуются часы 
рекламируемой марки. Текст включает в себя фразу «Elegance is an attitude» и 
подпись самой актрисы, что позволяет адресанту сделать заключение об 
оригинальности высказывания. Как мы уже отмечали ранее, одной из 
характеристик рекламы для женщин является то, что она необязательно 
должна нести какой-то смысл. Она может быть просто эстетически красивой 
и выполнять при этом свои прямые функции. 
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Следующий рекламный баннер, репрезентирующий стереотип красоты, 
нацелен на продажу тонального крема известной марки (см. приложение 37). 
На баннере изображена модель, наиболее часто появляющаяся в рекламе 
этого продукта. Текст баннера гласит: «Because you can’t take photoshop 
everywhere». Данная реклама призывает женщин пользоваться этим 
продуктом, т.к. применение ретуши фотографий не сможет украсить 
женщину в повседневной жизни. 
Еще один рекламный баннер, достойный анализа, представляет 
парфюм марки Kenzo (см. приложение 26). На изображении мы можем 
видеть красивую женщину в легком красном платье, стоящую на качелях. На 
заднем плане мы видим очертания города, ясное голубое небо. Все 
изображение пронизано воздушностью и легкостью. Именно так создатели 
рекламы описывают свой товар, поэтому адресант может провести аналогию 
между изображением и запахом данного парфюмерного изделия. 
Последний из отобранного нами материала баннер рекламирует одежду 
марки Levi’s (см. приложение 36). На нем изображены три девушки в 
джинсах указанной марки. Текст рекламы выглядит следующим образом: 
«Hotness comes in all shapes and sizes. New custom fits for women, it’s about 
shape, not size». Здесь слово «hotness» имеет ярко выраженное значение 
привлекательности; автор заявляет, что новая форма джинс сделает любую 
девушку привлекательной. 
В современном мире социальная роль женщины со временем 
претерпевает изменения. Женщины отправляются на работу, осваивают 
бизнес, вождение автомобиля и другие занятия, которые прежде были 
присущи только мужчинам. Относительно недавно появился новый 
стереотип – «бизнесвумен». В нашей работе мы постараемся осветить и этот 
стереотип. 
Главный минус бизнес леди в том, что она отходит от привычных ей 
социальных ролей хозяйки и матери, однако современные технологии и 
реклама решают данную проблему. Так, в рекламе готовых блюд от 
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компании LeanCuisine образ занятой женщины показан крайне ярко (см. 
приложения 39, 40). На обоих плакатах изображены женщины, одна – в 
вечернем платье, собирающаяся на встречу, вторая – в строгом деловом 
костюме. Они отображают тот самый образ занятой женщины, у которой нет 
времени на готовку и другие хозяйственные заботы. Тексты на обоих 
плакатах повествуют о том, как важно наличие времени для таких женщин. 
Поэтому данные обеды изготовлены без консервантов и красителей, 
содержат минимум жиров, а также их можно разогреть в микроволновой 
печи, что облегчает приготовление ужина для женщины. 
В добавление к теме соотнесенности рекламы еды для женщин можно 
отметить, что одним из главных принципов женской рекламы является не 
столько смысл рекламного текста, сколько использование красочных слов и 
говорящих изображений. Одним примером такой рекламы является баннер 
известной сети фастфуда (см. приложение35). На нем изображена девушка с 
открытым ртом, напротив которого расположен рекламируемый объект. 
Девушка выказывает явное удивление, а надпись подчеркивает данную 
мысль: «It’ll blow your mind away». Экспрессивная лексика, используемая в 
рекламном слогане, делает рекламу запоминающейся и легко узнаваемой. 
2.3. Реклама, разрушающая гендерные стереотипы 
 
Благодаря изменению социальных ролей мужчины и женщины,  
«мужская цивилизация», основанная на агрессии и силе, постепенно уступает 
место «женской», основанной на терпимости и гармонии. Иными словами, 
мужской тип мышления, основанный на отношении господства-подчинения, 
тяготеющий к спору и конфронтации, должен уступить место женскому 
мышлению, тяготеющему к целостности, не к протипоставлению себя миру, 
а единению с ним.  
Мужчины всё больше теряют свою роль в семье и обществе, уступая её 
«слабому» полу. Однако существование гендерных стереотипов, 
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сложившихся в процессе эволюции человек, значитально тормозит это 
процесс. 
В современном развитом мире все острее встает вопрос разрушения 
стереотипов, потому что установленые стереотипы не позволяют нормально 
реализовываться людям. Гедерные стереотипы действительно играют 
отрицательную роль. Е.П. Ильин определяет негативные эффекты 
стереотипизации образов мужчин и женщин: 
1) Ролевые различия между мужчинами и женщинами подчеркиваются 
значительно больше, чем есть в действительности. 
2) Гендерные стереотипы по-разному влияют на оценку одного и того 
же события в зависимости от пола участника данного события. Это 
проявляется при восприятии взрослыми детей разного пола: девочек 
описывают как более приятных внешне, более похожих на мать, родители 
оценивают способности сына к математике как более высокие, чем дочери, 
даже в том случае, когда их успеваемость одинакова. 
3) Гендерные стереотипы тормозят развитие тех качеств, которые не 
соответствуют данному поло-ролевому стереотипу. Считается, что мужчина 
должен быть сдержанным, женщина может позволить себе поплакать. Для 
мужчин поплакать — значит нарушить норму мужественности. В результате 
у мальчиков может развиться фемифобия, то есть страх перед проявлением у 
себя женственности [3, с.113]. 
Крупные бренды сравнительно недавно начали репрезентовать 
разрушение гендерных стереотипов в своих рекламах. 
Пионером в создании профеминистской рекламной компании стал 
транснациональный холдинг Unilever, запустивший для своего бренда Dove 
соответствующую кампанию ещё десять лет назад. Лицами кампании стали 
девушки немодельной внешности, они снимались в рекламе почти без 
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макияжа. После старта кампании продажи товаров бренда выросли за два 
месяца на 600% в США и на 700% в Европе, говорят в агентстве MediaBuzz. 
Новаторство рекламы заключалось не в продвижении феминистских идей, а в 
отсутствии объективации в роликах. Снявшиеся в ролике девушки 
отличались от моделей, которые обычно рекламировали косметику, само их 
присутствие в рекламе выглядело провокацией. 
Для наглядной демонстрации разрушения гендерных стереотипов в 
рекламе проанализируем один из постеров, выпущенных в рамках данной 
компании (см. приложение 6). 
В настоящее время типичным для рекламы стало обязательное 
указание адреса (часто указание сайта, где может быть получена 
дополнительная информация). 
Главную функцию воздействия и привлечения внимания реципиента 
выполняет изобразительный прием: на центральном плане фотографии 
представлена красивая, женщина, седина волос которой ничуть не умаляет ее 
красоты. Представление такого изображения женщины разрушает стереотип 
о том, что женщины всегда молоды и прекрасны. 
Сбоку заголовок, представленный альтернативным вопросом: "grey?" 
or "gorgeous?" (седая или сногсшибательная?), с помощью которого, 
рекламодатель как бы программирует клиента на процедуру выбора, а тот, в 
свою очередь замыкается на этом процессе и не осознает, нужно ли ему 
вообще делать выбор.  
Так же важно отметить, что прилагательное grey является физической 
характеристикой человека, а значит, не имеет оценочной коннотации, однако 
в рамках гендерных стереотипов, такая характеристика женщины является 
неприемлемой. 
Рекламный текст изображен мелким шрифтом, представлен вопросом 
"Why can’t more women feel glad to be gray?" (Почему другие седоволосые 
женщины не счастливы?), не имеет прямого ответа, однако имплицитно 
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указывает на существование описанного ранее женского гендерного 
стереотипа. 
Разрушению стереотипа «слабой» женщины также посвящены 
некоторые рекламные баннеры, и вот один из них (см. приложение 23). На 
плакате изображена женщина, сидящая в несвойственной женщинам позе. 
Главный акцент поставлен на тексте рекламы: «Attention armpits: this is my 15 
minutes. Not yours». Тон фразы можно легко расценить как вызывающий. 
Затем мелким шрифтом следует пояснение: «Women are strong. So is the new 
Sure Maximum Protection. The maximum amount of sweat blockers, for twice the 
protection of the leading antiperspirant. Thought women were strong before? 
Watch out». Из описания продукта можно сразу выделить использование 
прилагательного «strong» по отношению к женщине, что идет вразрез со 
стереотипом женщины как слабого пола. 
Еще один пример разрушения стереотипа «слабой» женщины 
наблюдается в рекламе одежды Nike (см. приложение 31). На изображении 
мы видим девушку, занимающуюся бегом. Сам факт того, что женщина 
подвергает себя физическим нагрузкам, ставит женщину наравне с 
мужчиной. Однако рекламный текст напрямую указывает на нарушение 
стереотипа: «Ladies first. Men second». Такая формулировка в совокупности с 
изображением наводит адресанта на мысль о том, что женщины на первом 
месте, а мужчины на втором. Это очень ярко показывает нарушение образа 
«слабого и беспомощного существа». 
Продолжая тему «слабости» женщин и преломления этого стереотипа в 
рекламе, предлагаем обратить внимание на следующий баннер (см. 
приложение 28). На баннере нет изображения, только текст и идентификатор 
(хэштег). Текст рекламы гласит: «Let’s change what it means to do things 
#likeagirl». Также текст содержит название известной компании средств 
женской гигиены. Сам текст баннера призывает изменить значение фразы 
«как девчонка», что несет в себе нарушение стереотипа «слабой женщины». 
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Общество привыкло к образу мужчины как состоятельного, успешного 
человека, а главнм атрибутом успешности является хороший надежный 
автомобиль. Однако данный стереотип разрушается в следующей рекламе 
(см. приложение 2). На баннере изображен красивый спортивный кабриолет 
марки Mercedes-Benz, поэтому с первого взгляда можно подумать, что 
реклама ориентирована на мужскую аудиторию. Тем не менее, текст рекламы 
утверждает обратное: «Men talk about women, sports and cars. Women talk 
about men inside sports cars». Данный текст делает установку на то, что 
мужчины говорят об автомобилях, а женщины этими автомобилями 
управляют. Это идет в разрез с понятиями общества о том, что хороший 
автомобиль создан только для мужчины. 
Следующий рекламный баннер также может быть интересен (см. 
приложение 30). На нем изображена женщина, которая, на первый взгляд, 
держит в руках банку оливок. При этом руки женщины выглядят 
непропорционально мускулистыми. Однако при подробном рассмотрении 
можно заметить, что плечевые суставы у девушки вывернуты, а значит, 
демонстрируемые нам руки действительно принадлежат мужчине, который 
спрятался за женской спиной. На баннере крайне мало текста: лишь 
предложение «Be independent», которое призывает женщин ходить в эту сеть 
спортзалов для того, чтобы стать независимыми от мужского пола. 
Еще один стереотипный образ, часто подвергающийся изменению, - 
образ «зависимой женщины». Он прослеживается в последнем примере, 
описываемом нами, и еще в одной рекламе (см. приложение 32). На баннере 
изображена девушка на крыше здания. Она курит сигарету и окидывает 
взглядом спящий город. По нежно-розовому цвету неба можно сказать, что 
это рассвет. Атмосфера независимости и свободы окутывает данный баннер. 
Текст поддерживает эту атмосферу: «A maybe never reached the top. Don’t be a 
maybe. Be Marlboro». 
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Выводы по главе 2 
 
1. В результате выборки рекламных баннеров мы выделили две основных 
гендерных группы – мужскую и женскую. Затем, проанализировав 
рекламные плакаты, мы определили, какой именно стереотип 
прослеживается в той или иной рекламе. 
2. Исходя из результатов исследования, основные мужские стереотипы, 
используемые в рекламе – «сила», «спорт», «независимость», «свобода», 
«настоящий мужчина». Исходя из полученных данных, мы можем 
сделать вывод о процентном соотношении стереотипных образов, 
используемых в мужской рекламе. В результате анализа 18 рекламных 
баннеров мы получили следующее соотношение: стереотип «настоящий 
мужчина» – 27.8%, «сила» – 16.7%, «спорт» – 33.3%, «независимость, 
свобода» – 16.7%, «стабильность, профессионализм» – 5.6%. 
3. В ходе работы мы проанализировали 15 рекламных баннеров, 
используемых в женской рекламе. Основные женские стереотипы, 
которые мы выделили – «домохозяйка», «мать», «создающая уют», 
«красивая женщина». Здесь процентное соотношение выглядит 
следующим образом: «домохозяйка» – 26.7%, «красивая женщина» – 
53.3%, «бизнесвумен» – 20%. Некоторые стереотипные образы, 
выделенные нами в процессе исследования, не нашли своего отражения в 
нашей работе. Однако это не означает, что таких стереотипов нет – они 
существуют, но в материале, отобранном нами, их не наблюдается. 
4. Отдельного рассмотрения требуют рекламные баннеры, разрушающие 
тот или иной стереотип. Среди стереотипных образов, которые были 
разрушены в представленных нами образцах рекламы, были образ 
«слабой женщины», образ «молодость=красота», образ «мужчина-
водитель». Процентное соотношение данных стереотипов следующее: 
среди 7 рекламных баннеров образ «слабой женщины» разрушают 
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71.4%%, образ «молодость=красота» – 14.3%, образ «мужчина-водитель» 





Проведенные исследования рекламного текста и лингвистических 
особенностей гендерных стереотипов, которые он репрезентует, позволили 
нам прийти к следующим заключениям. 
Необходимость развития тендерных исследований в нашей стране была 
обусловлена многими факторами. Среди этих факторов мы выделяем 
актуальность гендерного вопроса на этапе современного развития общества, 
появление новых возможностей в анализе и разрешении социально-
экономических и социо-культурных проблем общественного развития, 
которые предоставляет гендерный подход, а также факт существования 
значительного количества исследований по данной тематике в других 
странах. 
 Социальный пол (гендер) не тождественен биологическому полу, он 
конструируется социальной практикой. Возникает система норм поведения 
индивидуумов, предписывающая им выполнение определенных социо-
половых ролей, формируется устойчивая система понятий о том, что 
представляют и себя "женские" профессии, занятия, черты характера, а что – 
"мужские". Социальный пол моделируется обществом и через различные 
макро- и микротехники вменяется тем же обществом как поведенческий 
паттерн и как составляющая ментальности представителям биологических 
полов. 
 В обществе значимыми являются гендерные стереотипы, которые 
создаются и репрезентируются как определенные тендерные образы, 
усваиваемые через показ, научение, повторение, контроль в процессе 
социализации личности. Поскольку стандарты поведения соотносятся с 
общественным порядком, уставом и картиной мира конкретного человека, 
гендерные стереотипы воспринимаются с двух позиций: в мужском и 
женском самосознании, с одной стороны, и в коллективном, общественном 
сознании, с другой. 
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 Исследования показали, что женская стратегия может быть описана как 
стратегия солидарности, поскольку женщины считают себя ответственными 
за поддержание межличностных контактов, в их речи много места занимает 
фактическое общение. Цель женской коммуникации – установление 
контактов. Собеседников женщина воспринимает как равных себе, поэтому 
общение имеет горизонтальную направленность. Мужская стратегия – 
стратегия состязательная. Основной целью общения является 
информационная, речь ориентирована на сообщение фактов, содержание 
превалирует над формой высказывания. Мужская речь имеет вертикальную 
направленность, так как мужчины воспринимают отношения в иерархии. 
Женская речь характеризуется большей имплицитностью, а мужчины 
предпочитают прямые оценки и высказывания. Устная речь — прерогатива 
женщин, мужчины лучше воспринимают письменный текст. До 75 % 
информации женщина получает невербально. Мужская речь характеризуется 
большей качественностью, в общении преобладает рациональная сфера, 
женское же восприятие основано на экспрессивности высказывания. 
В результате выявления особенностей речевого поведения и языковых 
предпочтений мужчин и женщин мы выделили два вида гендерных 
стереотипов: мужской и женский. 
 Роль рекламы для человека, всего общества и языка огромна, 
поскольку, благодаря ней, в язык входят новые речевые формулы. В целом 
исследования рекламного текста показали, что тенденции вербальных 
средств выражения сводятся к употреблению повелительной формы 
наклонения, условных придаточных предложений, обращение ко второму 
лицу, качественных прилагательных. 
 Реклама влияет на национальную языковую картину мира и, как 
следствие, на представление о гендерных стереотипах. В данной работе мы 
рассматриваем гендерные стереотипы как с позиций женского так и 
мужского самосознания. В современном обществе согласно стереотипам 
женщине приписываются такие черты, как расточительность, непомерная 
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тяга к покупкам, мотовство, стремление к материальным благам и т.п. 
Область реализации маскулинности связана с профессиональной и 
собственной занятостью. Темы рекламных текстов, направленных на 
мужской гендерный стереотип, относятся к спорту, технике, отдыху. 
Среди выделенных нами стереотипов встречаются и ролевые 
стереотипы, оценивающие роль мужчины и женщины в социальном мире. 
Так, женщине предписывается роль матери, дочери, а мужской ролью 
считается роль защитника, отца, кормильца. 
Также стереотипизация мужчины и женщины основывается на именах 
прилагательных. Мужчина в рекламе описывается как «сильный», 
«спортивный», «свободный», «независимый», а женщина как «слабая», 
«зависимая», «создающая уют». 
Помимо этого, в работе представлены случаи, когда созданный 
обществом стереотип ломается для создания контраста. Такой прием делает 
рекламу запоминающейся и интересной. Чаще всего в рекламе нарушается 
стереотип «слабой» «зависимой» женщины. 
Реклама – безусловное отражение социальной жизни общества, однако 
она также является отличным инструментом социального изменения 
общества. Она заставляет нас взглянуть на жизнь с новой стороны, сделать 
то, что мы раньше никогда не делали, а это, в свою очередь, меняет 
социальный строй. 
Мы считаем, что задачи нашего исследования были выполнены, и 
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